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Abstract 
This paper deals with branding of Royal, interaction and communities at the festival UHØRT. The 
case is build up around a design to solve several problems posed by the festival. The design is a bar 
table with a build-in cooling product for beers and has been presented in Fælledparken the 1st of 
May 2016. The data is collected using anthropological and ethnographic methods as well as 
interviews. The analysis of the holding is based on the course of the process and the holding of the 
design itself. Furthermore Richard Schechner’s “Performance Theory” and Victor Turner’s “The 
Anthropology of Performance” have been applied. Their theories have been used in relation to 
performances and rituals in proportion to the design and the site of the holding. This has led to an 
understanding of the design but also the actual holding. Further theories about festivals, branding, 
interaction and community has been used to examine how the solution contributes to create this on 
festivals. The project's design contributes to the branding of Royal as well as interaction and 
communities at social gatherings. The project is shaped to meet the requests of users and therefore 
improve the consumption of beers on festivals such as UHØRT. Meanwhile Royals desire to be 
branded differently is complied with.  
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Problemfelt og problemformulering 
 
Dette projekt omhandler UHØRT Festivalen og deres to projektforslag. Festivalen er en forholdsvis 
ny musikfestival, der har Royal som hovedsponsor. Vi har som udgangspunkt valgt at beskæftige os 
med UHØRT Festivalens ønske om at skabe et rum, hvor musikere kan møde branchefolk, og som 
også er åbent for festivalgæsterne. Ydermere ønskes det at brande Royal på en anderledes måde, på 
festivalpladsen, frem for eksempelvis traditionelt banner markedsføring. Dette vil vi gøre ved at 
bygge et fysisk produkt udformet som et bord. Bordet er visuelt designet som en stor fadøl, og er 
bygget i træ med indbyggede kopholdere til øl. Kopholderne nedkøles af isoleret tøris, som er 
placeret under bordpladen. Bordet vil i dette projekt fungere som case, og omtales både som bord 
og design. 
 
UHØRT Festivalen forløber over to dage, og afholdes på Refshaleøen anden weekend i august. 
Festivalen har eksisteret siden 2013, og det er en non-profit festival, som har fokus på upcoming 
musikere. Royal er UHØRT Festivalens samarbejdspartner, og deres interne forhold har påvirket 
projektet, da vi har fungeret som tredje led.  
 
Gennem festival- og teaterteori vil vi analysere designet og afviklingen, der har fundet sted i 
Fælledparken til 1. maj 2016, da Royal ligeledes er sponsor her. Ved at gøre brug af deltagende 
observation, som metode, har vi tænkt os at indsamle empiri til videre analyse. Til afviklingen vil vi 
benytte os af videodokumentation, billeder, feltnoter samt interviews. Ved denne metode vil der 
være nogle aspekter, som først bliver synliggjort ved gennemgang af dokumentation. I analysen vil 
teorien enten blive be- eller afkræftet i forhold til vores case.  
 
Vi har udformet dette projekt med forestillingen om, at Royal er en del af casen, som også står i 
problemformuleringen. Grundet mangel på kommunikation er de ikke en reel del af projektet, da 
afviklingen forløb uden deres logo på designet.  
 
Ovenstående vil blive undersøgt gennem følgende problemformulering:  
 
Hvordan kan Royal brandes på UHØRT Festivalen på en måde, hvorpå der 
bliver skabt interaktion og fællesskab? 
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Case beskrivelse af UHØRT Festivalen 
Dette projekt omhandler UHØRT Festivalen, samt de to problemstillinger vi ønsker at løse for dem. 
Med udgangspunkt i en redegørelse af vores to samarbejdspartnere, UHØRT Festivalen og Royal, 
vil der udarbejdes en case beskrivelse, der kan lede hen imod den persona, der er tiltænkt 
designløsningen.  
 
 UHØRT Festival 
Som tidligere nævnt er UHØRT Festivalen en forholdsvis ny, mindre og upcoming festival, der er 
blevet afholdt på Refshaleøen hvert år siden 2013. Det er en non-profit festival, som arrangeres af et 
team frivillige med fokus på at skabe en anderledes musikoplevelse. Årligt deltager omkring 3000 
gæster, herunder cirka 40 bands og solister, der kan opleves på en af de tre scener (UHØRT: Om 
UHØRT). Festivalen havde sidste år 2500 besøgende, og har på rekordtid markeret sig som et 
væsentligt indslag i det danske udbud af festivaler og live-arrangementer. Det unikke ved festivalen, 
som navnet også indikerer, er at musikken man hører på festivalen, er uhørt og ukendt. Musikere, 
som folk ikke har kendskab til endnu, har mulighed for at ansøge om at optræde på festivalen, og på 
den måde blive hørt af musik-glade gæster og branchefolk. Ansøgningerne bliver behandlet af to 
lytterudvalg, der består af relevante bookere, radioværter og musikere fra Danmark (UHØRT: 
Lytterudvalg 2015). En festivalgænger udtaler: 
”Jeg troede, Trailerpark var stedet at opleve ny musik – men sådan er det vist ikke længere. Her må 
man nok til UHØRT for at få det nyeste nye. Det er tydeligvis et hold dygtige folk, der udgør 
lytterpanelet, som vælger de sidste 40 bands. Det er de gode til, for jeg oplevede ikke ét band, som 
faldt igennem.” (Bilag 5: Side 2). 
Det er i UHØRT Festivalens DNA at tage bandenes karrierer alvorligt (Youtube: Om UHØRT 
2014). Branchefolk hjælper upcoming musikere med deres optræden og karriere, gennem et forum 
som UHØRT Festival skaber, hvor ansøgerne kan komme i kontakt med folk, der er interesserede i 
deres musik (UHØRT: Om UHØRT). Desuden tilbyder UHØRT Festivalen også en livecoaching 
efter musikernes optræden, hvor de vil blive rådgivet af diverse musikfolk (UHØRT: Coaches 
2015). Musikken er bred, og udfolder sig over flere forskellige typer af genrer, hvilket gør, at det 
når ud til et stort publikum (Youtube: Om UHØRT 2014). Udover Royal som hovedsponsor 
fungerer festivalen ved hjælp af de ca. 150 frivillige. Målgruppen er, ifølge UHØRT Festival, alle 
musikinteresserede imellem 18-40 år primært københavnere (Bilag 4: Side 1). På trods af 
3 
 
samarbejdet med Roskilde Festival og at begge festivaler er non-profit (Roskilde Festival: Non 
profit) med fokus på rockmusikken, differentierer de to festivaler sig alligevel fra hinanden. 
UHØRT Festivalen varer kun to dage fra eftermiddag til omkring midnat. Der er ikke overnatning 
på festivalen, og da den stadig er forholdsvis ny, henvender den sig mest til det danske publikum 
frem for det internationale. 
Royal 
UHØRT Festivalen sponsoreres af Royal, der er deres eneste sponsor (Bilag 4: Side 1). Royal er 
ofte sponsor på sports såvel som kulturelle events. Deres samarbejde inden for kulturbegivenheder 
er hovedsageligt fokuseret på nye og tilbagevendende koncertarrangementer og musikfestivaler 
over hele landet (Royal Unibrew: Musik-og festivalsponsorater). I Danmark er det langt 
overvejende Royal, der samarbejder med årets mange musikbegivenheder som for eksempel 
Madonna- og Rolling Stones koncerterne i 2006. Derudover samarbejder de med tilbagevendende 
arrangementer som eksempelvis: Rock under Solen, Skagen Visefestival og Ildregattaen i Silkeborg 
(Royal Unibrew: Musik-og festivalsponsorater) samt UHØRT Festival. Royal skriver på deres 
hjemmeside om sponsorater:  
“Sponsorater er en vigtig del af Royal Unibrews samlede marketingtiltag - nationalt som regionalt. 
Vi vil gerne være med, der hvor det sker, og vi forsøger at være så alsidige som mulige, både når 
det gælder eliten og bredden inden for sport og kultur” (Royal Unibrew: Sponsorater).  
 
Persona 
For at imødekomme UHØRT Festivalens ønsker er der skabt en persona. En persona er en 
beskrivelse af en fiktiv bruger. Det er lettere at målrette kommunikationen, hvis der tales til et 
”menneske”, fremfor et ansigtsløst segment. Derfor er det ideelt at bruge en persona (Katalysator: 
Personas). Når personaen bestemmes, er det essentielt først at kigge på, hvilke behov målgruppen 
har. På baggrund af oplysninger fra UHØRT Festivalen karakteriserer vi personaen som: En mand 
eller kvinde mellem 18-40 år. Personen er musikinteresseret, og foretrækker det originale og nye. 
Han eller hun kommer typisk fra København, da UHØRT Festivalens profil med danske kunstnere 
ikke er særlig international. I København er der ligeledes bedre mulighed for, at få information om 
festivalen der afholdes på Refshaleøen. Da det er en mindre festival, forestiller vi os, at folk fra 
andre steder i landet prioriterer større arrangementer, da de er velkendte. For personaen er musikken 
i centrum, og festen og øllene er anden prioritet (Bilag 5: side 1). Det er en økonomisk orienteret 
person, da festivalen er forholdsvis billig, sammenlignet med andre betalende festivaler, idet den 
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koster 100 kr. for to dage (UHØRT: Praktisk info). Eftersom der ikke tilbydes overnatning på 
UHØRT Festivalen, vil der ikke være tendens til at opbygge tætte relationer og fællesskab, som på 
en festival hvor man, uden filter, bor sammen med andre mennesker. Da personaen tager hjem, når 
dagen er omme, til sin hverdagsrutine og private rammer, vil der være et brud på 
fællesskabsfølelsen, som gør det krævende at oprette den igen, når personaen vender tilbage på 
UHØRT Festivalen den efterfølgende dag. 
Konceptbeskrivelse 
Under konceptudvikling-workshoppen på Roskilde Universitet blev der udleveret nogle værktøjer 
og metoder, som skulle hjælpe med at udvikle designkonceptet. Blandt andet blev der introduceret 
til en model inde for konceptudviklingsfeltet, ”NABC”, som bruges, når en idé skal pitches.  
 
 
 
 
Ydermere fik vi udleveret nogle værktøjer, som skulle hjælpe med at udvikle designet. 
 
 
 
 
 
 
Behovene skulle findes via møde med brugerne. Behovene er i forhold til den problemstilling, som 
er stillet af samarbejdspartneren. Vores samarbejdspartner, UHØRT Festival, har bedt om at få 
brandet Royal på en anden måde end traditionelt banner markedsføring. Ydermere ønskede de at få 
skabt et rum, hvor branchefolk og musikere kan interagere. 
Vi foretog en brugerundersøgelse, hvor vi, på diverse caféer i København, interviewede folk, vi 
mente, ville passe på personaen til UHØRT Festivalen. Vi spurgte, til at starte med, om de gik på 
festivaler. Dernæst om de kendte til UHØRT Festivalen, og hvad de forbandt med fadøl og 
festivaler generelt. Ud fra interviewene blev der formuleret de væsentligste indsigter. Vi kom frem 
0. Ramme (Rammen er sat af vores samarbejdspartnere) 
1. Brugeranalyse (Her møder man brugerne, udspørger dem, finder behov etc.) 
2. Indsigter (Hvad var det, som brugerne søgte? Hvad kunne de ikke lide/kunne 
lide? Hvad vil vi gå videre med? Hvilket er den brændende platform?) 
3. Intentioner (Hvad vil vi skabe på baggrund af de indsigter, som brugerne har 
udtrykt?) 
Need (behov): Samhørighed  
Approach (Løsning): Et rundt bord formel som fadøl  
Benefit (fordele): Kolde øl  
Compettition (konkurrent): Andre design som indbyder til interaktion på festivaler  
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til flere opfattelser som de adspurgte havde tilfælles. En af de mest væsentlige var, at de prioriterede 
at være sammen med deres venner, og den samhørighed der opstod gennem dette. Ydermere 
fremgik det, at mødet med nye mennesker blev vægtet højt. Interviewene bidrog ligeledes til indsigt 
omkring hvorledes, fadøllen på festivaler blev nydt, og der blev oplyst, at den nåede at blive varm, 
inden den blev drukket, og dermed blev smagen forringet. Når interviewpersonerne gik med 
fadøllen, var der tendens til, at øllen kunne skvulpe. Ud fra disse indsigter fik vi formuleret en 
intention, som lyder: ”At skabe en måde hvorpå oplevelsen ved at drikke sin Royal, på fad, bliver 
optimeret på festivaler”. Efter idégenerering og brainstorming blev der fundet en designløsning på 
intentionen. Når man arbejder med NABC modellen, skal man overveje sine konkurrenter. I denne 
case ser vi konkurrenterne som værende andre design på festivaler, der ligeledes får folk til at 
interagere over en øl.  
 
Designløsning 
For at få en bedre idé om hvordan designprocessen er forløbet, vil vi beskrive denne, og de 
overvejelser der er gjort.  
 
Designløsning er et barbord. Først blev der udformet nogle prototyper, af plastik ølkrus, med 
forskellige udtryk og funktioner. På disse varierer Royal logoerne og funktionerne. En af 
prototyperne er blandt andet designet som en lysinstallation og en anden med huller placeret som et 
beerpong spil.  
 
 
 
 
 
 
Bordet er visuelt designet som en fadøl, og der er integreret 
kopholdere i bordpladen, hvori der er en kølende effekt.  
Ydermere byder bordets runde form op til interaktion og fællesskab.  
 
Siderne på bordet er bygget i 4 mm. krydsfiner, hvilket gør det fleksibelt og dermed muligt at bøje 
til en rund form. Yderligere består det af en bund og en top.  
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I toppen er skåret en plade ud, som kan tages op og ned, for 
at kunne komme ”ned” i bordet. I denne er skåret huller til kopholderme.  
 
Bordets form, udelukker ikke umiddelbart nogen for at samtale, da der ikke er nogle barrierer 
mellem folk. Yderligere bidrager bordet til at løse problemet omkring varme øl, og øl der skvulper. 
Dette bliver løst ved, at folk kan stille deres øl på et bord, samle vennerne og dermed ikke behøver 
stå med den frit, eller gå med den i hånden. Ydermere kan øllene placeres nede i kopholdere, hvori 
øllen holder sig kold grundet det kølende produkt.  
 
 
Det kølende produkt er tøris, og dette er opbevaret i 
nogle isolerende kasser under bordpladen, på en indvendig plade med håndtag på. Håndtagene gør 
det blandt andet muligt at løfte pladen, når bordet skal 
transporteres. 
Kopholdernes bund, som er limet fast i bordepladen, rammer 
tørisen, og på denne måde bliver kulden projekteret op i 
holderne.  
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Oprindeligt var det tiltænkt at bygge bordet i plastik, men da omstændighederne ikke gjorde det 
muligt, blev det i stedet bygget i træ. Vi kom frem til, at træ heldigvis passer bedre til UHØRT 
Festivalens identitet.  
Højden på bordet, som er 1.20 m., er besluttet ud fra den 
samlede gennemsnitshøjden på kvinder, da det er bedre 
bordet er for lavt end for højt.  
Det viste sig ved ferniseringen, under vores 
konceptudviklingsuge, at bordet havde en naturlig højde, og 
indbød til at hænge over det og stå ved det.  
 
 
 
Metode 
Antropologi og etnografi 
Når der som antropolog laves feltarbejde, vil antropologen indgå i forskningen som et integreret 
medlem af den kultur, som skal undersøges. På denne måde vil de ting, der finder sted i den 
undersøgte kultur blive set med egne øjne, samt høres og føles. Antropologen vil dokumentere sine 
erfaringer under feltarbejdet, og denne dokumentation er det, som betegnes en etnografi. Ofte vil 
antropologen og etnografen være kombineret i den samme person (Ingold, 2013: 2-3). I dette 
projekt vil den antropologiske og etnografiske tilgang blive brugt for at erhverve viden omkring den 
kultur og målgruppe, som er tiltænkt designet. Gennem observation vil brugerne af designet blive 
studeret, og på den måde danne ramme for empirien til senere analyse i projektet. For at 
dokumentere observationen vil der gøres brug af video, fotografier og feltnoter.  
 
Forskellen på antropologens og etnografens arbejde 
Ved feltarbejde, som antropolog, studeres der med den undersøgte kultur, og der læres fra kulturen, 
hvorimod der ved etnografens arbejde læres om kulturen. Der ses frem ved antropologens arbejde 
men derimod tilbage ved etnografens arbejde på det indsamlede materiale. På denne måde vil man 
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se mønstre eller uventede ting, som skaber ny viden. Der vil dermed ved antropologens arbejde 
være fokus på forandringer ved processen. Ved etnografens arbejde vil der være fokus på 
dokumentation (Ingold, 2013: 3). Samtidig er etnografi en beskrivelse af folk (Ingold, 2013: 4). Der 
vil i dette projekt være fokus på at få viden om kulturen gennem uventede elementer ud fra 
opstillede succeskriterier, der er stillet inden afviklingen.  
 
Refleksiv etnografi 
Ved en refleksiv etnografi er der fokus på forskerens egne erfaringer ved sociale eller kulturelle 
fællesskaber. Disse erfaringer bruges til at kunne se refleksivt på sociale interaktioner ved den 
kultur, der undersøges, og dermed bliver forskerens egne erfaringer grundstenene for, hvordan 
denne betragtes. Subjektive erfaringer kan også studeres i samspil med andre deltagere, og andre 
refleksive etnografier vil have fokus på erfaringer, som forskeren har erhvervet under selve 
forskningen i felten. Viden opstår dermed i en intersubjektiv proces, hvor sanser, følelser, tanker og 
kroppen er inkluderet. Refleksive etnografier kan gå flere veje, der eksempelvis kan være præget af 
en form for bekendelsesfortælling. Ved denne vil forskerens erfaringer være i fokus, og er udformet 
som en personlig beretning om arbejdet i felten. En anden vej er den narrative etnografi, og her er 
der fokus på forskerens møde eller dialog med den kultur, der undersøges. Disse veje minder om 
logbøger eller dagbøger, og kaldes overordnet for etnografiske memorier (Baarts, 2015: 172-173). 
Denne skrivemetode vil blive brugt i projektet i udformningen af logbøger over processen og 
feltnoter, der er foretaget under afvikling, som vil blive benyttet i analysen.  
 
Observation 
Etnografens arbejde, mere end antropologens, er at beskrive ting, som de er. Antropologens arbejde 
tager afsæt i, at belyse hvordan folk af en bestemt kultur mener, at livet skal, og burde leves ved at 
deltage i disse liv. På denne måde bliver livets lektioner en mængde data, som analyseres på 
baggrund af en teori, som er gjort på forhånd (Ingold, 2013: 5-6). Thomas Szulevicz hævder, at 
observation som metode anvendes bredt inde for human- og samfundsvidenskab (Szulevicz, 2015: 
82). Ved kvalitativ forskning er observation en konkret metodisk tilgang, og er hermed en 
grundlæggende del af forskerens feltarbejde i indsamlingen af empirisk materiale (Szulevicz, 2015: 
81). Når der observeres, kan det gøres på forskellige lokationer, i et varierende tidsrum og ved 
benyttelse af diverse teknologiske virkemidler. Dette resulterer i en specifik observationsform og -
formål alt afhængigt af det ovenstående. Der findes to typer af observationer (Szulevicz, 2015: 82-
83). I projektet vil den mest væsentlige observationstype være “deltagerobservation”, hvor 
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forskeren er i relation til det observerede. Da der ikke er mulighed for at være i felten over en 
længere periode, i dette forløb, vil der blive benyttet en korttids etnografi, hvilket kræver god 
forberedelse. Derfor vil der blive udformet succeskriterier med afsæt i problemformuleringen, der 
vil danne ramme for fokus og retning for observationen (Szulevicz, 2015: 89). Om deltagende 
observation hævder Szulevicz, at observationerne udspiller sig med andre mennesker i egne 
omgivelser, hvor der er et social samspil mellem forskeren og de fysiske rammer, der bliver 
observeret (Szulevicz, 2015: 83). Altså er denne type af observation interesseret i at klargøre og 
danne sig en forestilling om menneskers “oplevelser, erfaringsprocesser og det sociale livs 
karakteristika” (Szulevicz, 2015: 84). I en deltagerobservation bliver andre menneskers hverdagsliv 
observeret i en allerede eksisterende kontekst. Dette også kaldet “naturalistiske observationer”, som 
deltagerobservation hører ind under (Kristiansen & Krogstrup, 1999 i Szulevicz, 2015: 83). I denne 
form for observation regnes der med at forskeren både er aktivt involveret i det undersøgte, men 
også kan være en distanceret observatør (Szulevicz, 2015: 83). Afviklingen af vores design vil være 
mere præget af en distanceret observation end aktivt deltagende. Metoden er en måde, hvorpå viden 
skaffes ved at være en integreret del af kulturen, og kun ved at være en del af kulturen er det muligt 
at observere. Ved deltagende observation kræves det både at være en del af kulturen, men også at 
kunne se kulturen udefra for at gøre det muligt at indsamle data. Det er vigtigt ikke at træde ind i en 
kultur med den tanke om, at man ved alt, for det er på baggrund af åbenhed for nye ting, at der 
skabes mere viden (Ingold, 2013: 5-6). Deltagerobservationen er som forskningsmetode væsentlig i 
forhold til at beskrive og forstå den egentlige mening med det lokale, specifikke og det sociale 
samspil i en menneskelig praksis (Nielsen, 2012 i Szulevicz, 2015: 85).  
Szulevicz redegør for tre udviklingstendenser, der kan fremhæve deltagerobservationens relevans 
som forskningsmetode. Disse er henholdsvis den “sproglige vending”, den “litterære vending” og 
den “topografiske vending”. Den sproglige vending har fokus på at tydeliggøre, at forståelsen af 
verden er formidlet af sproget (Szulevicz, 2015: 84). Den litterære vending handler om, at 
forståelsen af verden frembringes gennem narrativer og fortællinger, og ydermere fokuseres der på 
fortolkning og (de)konstruktion (Szulevicz, 2015: 84-85). Den topografiske vending har fokus på 
“interaktionen mellem det sociokulturelle og det kropslige i konkrete, materielle rammer” 
(Szulevicz, 2015: 85). Szulevicz beskriver hvordan metoden, kan gribes an ved at gøre brug af otte 
trin fra Pedersen m.fl. Det første trin forklarer, at før der kan foretages en deltagerobservation, er 
det nødvendigt at have formålet klart for derefter at kunne finde den mest relevante metode for 
undersøgelsen. Dernæst er det væsentligt at gøre sig nogle overvejelser over metodens forløb, dens 
rolle samt følgevirkninger. Ved trin tre skal man finde ud af, hvordan man kan få adgang til det, 
10 
 
man ønsker at undersøge. Dette kan være i forhold til specielle tilladelser eller moralske opfattelser. 
Trin fire er det egentlige observationsarbejde, hvor der på forhånd er klargjort en guide, der kan 
konkretisere det, der ønskes at undersøge. Ved deltagerobservationen vil der blive taget feltnoter. 
Dette enten i takt med at der observeres, eller kort tid efter arbejdet er færdiggjort. Ved trin seks 
bliver det undersøgte analyseret og fortolket. Ved det syvende trin reflekteres over observationens 
validitet, reliabilitet og generaliserbarhed. Derefter kommer det sidste trin, hvor der skal formidles 
data, så det møder de videnskabelige betingelser (Pedersen m.fl., 2012 i Szulevicz, 2015: 91-92). 
Disse trin er blevet fulgt i projektet. Når man skal analysere sit observationsmateriale, hævder 
Szulevicz, at det er en god idé, at forholde sig til hvordan det undersøgte materiale skal analyseres, 
før man går i gang med observationen (Kvale og Brinkmann, 2009 i Szulevicz, 2015: 94). Der 
skelnes mellem to overordnede analyseformer. Den første model bliver beskrevet som værende en 
deskriptiv redegørelse, der primært fokuserer på hændelser og karakteristiske interaktionsmønstre 
inden for miljøet af det undersøgte. Denne analyse vil være et udtryk for forskerens refleksioner af 
det undersøgte, og vil derfor ikke være bestemt af en generel teori (Kristiansen & Krogstrup, 1999 i 
Szulevicz, 2015: 94).  
 
Interview  
Som supplement til den deltagende observation vil vi benytte os af interview som 
forskningsmetode. Vi har valgt at gøre dette, da vi vil videodokumentere med et stillestående 
kamera, for at få fokus på vores design og hvordan folk gør brug af det. Vi ønsker, gennem korte 
interviews der er mindre struktureret, at skabe samtaler med brugerne af bordet for at få et indblik i 
deres oplevelse af designet inden de inddrages i konceptet. Ved at gøre brug af InterView - en 
introduktion til et håndværk af Steinar Kvale og Svend Brinkmann vil vi forsøge at skabe en 
interviewguide, der er udformet med en specifik samtalepræget tilgang.  
 
Ifølge Kvale og Brinkmann forsøger forskningsinterviews, “(...) at forstå verden ud fra 
interviewpersonernes synspunkter, udfolde den mening, der knytter sig til deres oplevelser, afdække 
deres livsverden forud for videnskabelige forklaringer” (Kvale og Brinkmann, 2009: 17). Vi vil 
stræbe efter at få indblik i holdninger og perspektiver fra bordets brugere gennem samtaler, der er 
struktureret med et klart formål om, at få skabt ny viden på et kulturelt niveau omkring designet og 
dets effekt. Vores vidensinteresse bunder i at undersøge designet eksplorativt, for på den måde at 
finde ud af om det fungerer, som vi ønsker. Vi har opstillet nogle succeskriterier, der knytter sig tæt 
op af projektets problemformulering, som vi håber at få opfyldt ved blandt andet at føre samtaler 
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med de mennesker, der benytter sig af bordet ved afviklingen. I dette projekt vil interviewene bestå 
af opfølgende og direkte interviewspørgsmål (Kvale og Brinkmann, 2009: 155-156). Yderligere har 
Kvale og Brinkmann opstillet syv faser, der finder sted i en interviewundersøgelse. Ved første fase, 
tematisering, skal formålet med undersøgelsen klargøres samt temaet for dette. Anden fase, design, 
handler om at udforme en grundig interviewguide i forhold til den viden, der ønskes opnået. Fase 
tre er selve udførelsen af interviewet. Transskription er den fjerde fase, hvor interviewet bliver 
overført til en skreven tekst for derefter at kunne blive brugt i en analyse, der indebærer et 
velovervejet valg af metode. Sjette fase handler om verifikation, hvor validiteten, reliabiliteten samt 
generaliserbarheden fastslås. Syvende og sidste fase drejer sig om rapportering (Kvale og 
Brinkmann, 2009: 122-123). Disse faser vil blive brugt som en vejledning, til at planlægge vores 
interviewforløb før selve rapporteringen.  
Teori 
Hvad er en performance? 
For at forstå og analysere problemfeltet er det essentielt at redegøre for hvad en performance 
egentlig er. En performance er en række aktiviteter, såsom ritualer, kunst begivenheder og lege, der 
kræver en form for interaktion mellem performer og publikum. Altså “performance er noget, nogen 
gør” (Groth og Lindelof, 2016: 2). Richard Schechner har opstillet en figur, der danner strukturen 
for en performance. Figuren indeholder et afgrænset tidsforløb, der består af en begyndelse, en 
midte og en slutning. Dette kalder Schechner for gathering, performing og dispersing (Schechner, 
1988/2003: 189). Til at starte med er der en fælles forståelse for, at man skal samles ved et specifikt 
sted og tidspunkt, når man skal til en begivenhed. Før man kommer ind til selve performancen, er 
der også en række ritualer, man skal igennem. Dette kunne eksempelvis være at finde ud af hvad 
man skal, at få sin billet eller at finde sin plads. Når performancen er slut, skabes der en ceremoni, 
hvor der eksempelvis bliver klappet for at færdiggøre oplevelsen og derefter vende tilbage til 
“virkeligheden” (Schechner, 1988/2003: 189-191).  
 
Mødested 
I Performance Theory hævder Schechner, at der ved teater sker en transformation af tid, sted og 
personer. Han hævder, at et “sted” er hvor en ceremoni finder sted, og hvor et mytisk event er sket i 
fortiden. Det er et sted, hvor mennesker manifesterer sig gennem musik og dans (Schechner, 
1988/2003: 186). 
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Transformation 
Schechner forbinder det essentielle drama med transformation, i forbindelse med hvordan teater 
betragtes. Han hævder, at det sker på tre forskellige steder og på tre forskellige niveauer. Først er 
det en transformation i dramaet, i selv historien. Andet niveau indebærer en midlertidig 
transformation af performeren af kroppen/sindet, som han betegner som en transportation. Tredje 
niveau består af en transformation af publikum, som enten kan være midlertidig eller permanent. 
Det permanente sker i forbindelse med ritualer, og den midlertidig transformation finder sted ved 
underholdning (Schechner, 1988/2003: 191). Der vil ske en midlertidig transportation i brugeren, 
set i henhold til Goffmans teori om at alle sociale interaktioner er iscenesat. Her tales om hvorledes 
den sociale rolle fremstår, der nævnes i denne forbindelse mainstage samt backstage (Goffman i 
Schechner, 1988/2003: 186). Her menes, at en person agerer på en anderledes måde, når de er 
henholdsvis mainstage og backstage. Ved mainstage vil der være en grad af iscenesættelse hos den 
enkelte person. I forhold til det tredje niveau vil der ske en efterfølgende transformation, som er 
midlertidig, som følge af underholdningen. Det vil ikke være en permanent transformation til stede, 
da transformationen ikke er en situation, hvor man går fra en fast position til en anden fast position, 
som det blandt andet ses ved rituelle overgang, for eksempel bryllupper, hvor manden går fra 
ungkarl til ægtemand. Som Schechner hævder, sættes performances oftest i forbindelse med steder, 
hvor der spises og drikkes. Oplevelser stimulerer appetitten (Schechner, 1988/2003: 191).  
 
Æstetisk drama 
Schechner redegør for tre forskellige former for performances, som han kalder for det sociale 
drama, det æstetiske drama og det rituelle drama. Schechner hævder, at et æstetisk drama primært 
forandrer publikum frem for at skabe en ændring hos performeren. Dette er det æstetiske dramas 
kendetegn (Schechner, 1988/2003: 192). Han hævder yderligere, at der er en vis separation mellem 
performer og publikum, som både er fysisk og mental. I denne form for performance er alle de 
tilstedeværende en del af performancen, og denne har som funktion at skabe et rum, hvor publikum 
kan blive transformeret. I modsætning til publikums forandring skaber performeren den samme 
performance på et nyt publikum, der følelsesmæssigt bliver rykket, hvorimod performeren forbliver 
samme sted i forhold til sind og krop (Schechner, 1988/2003: 193).  
 
Kulturel performance  
Turner tager udgangspunkt i antropologen Milton Singers feltarbejde i The Anthropology of 
Performance. Han hævder, på baggrund af Singers iøjnefaldende erfaringer fra hans observationer, 
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at der er en begivenhed kaldet cultural performances (Turner, 1987: 23). Disse performances består 
af en begrænset tidsperiode, der indeholder en begyndelse og en slutning, hvor der er et organiseret 
aktivitetsprogram, et publikum og performere, et sted for performancen samt en anledning for 
denne (Turner, 1987: 23). Ifølge Singer er de kulturelle performances sammensat af cultural media 
(Turner, 1987: 23), hvilket er bestemte kommunikationsmåder, der ikke kun omfatter tale, men også 
sang, skuespil og dans. Disse er med til at udtrykke indholdet af en specifik kultur (Turner, 1987: 
23).  
Overgangsritualer 
Turner redegør ydermere for begrebet liminalitet, der befinder sig imellem den tidligere og den 
kommende tilstand. Inspireret af etnologen, Arnold van Gennep, inddeler han en limen op i tre 
forskellige, typiske tilstands faser, der tilsammen kaldes “rites of passage” (Turner, 1987: 25). Den 
første fase går ud på, at skabe en separation fra den normale kontekst. Anden fase indeholder et 
brud på de velkendte strukturer, hvor der bliver vendt op og ned på den normale kontekst. Tredje 
fase af inddelingen af ritualer er, at der er sket en transformation, der ses når separationen er ophørt, 
og der er forekommet en tilbagevending i en ny sammenhæng end den tidligere tilstand (Turner, 
1987: 25).  
Festivaler 
Ifølge Olav Harsløf, tidligere professor i Performance Design på Roskilde Universitet, stammer 
ordet, festival, fra det latinske ord festivalis, der betyder fest eller festdag (Harsløf, 2013: 12). Han 
gør brug af Den Store Danske Encyklopædis definition af festivaler, hvor ordet bliver sammensat af 
koncerter, festspil, byfest mm. Ordet er ikke særlig veldefineret, men anvendes derimod tilfældigt 
og bredt (Harsløf, 2013: 13). Jes Vagnby, arkitekt på Roskilde Festival, tager udgangspunkt i 
festivalen, hvor han påpeger, at den har opnået popularitet på grund af de kunstneriske oplevelser, 
som den tilbyder gæsterne. Udover dette giver festivalen mulighed for, at mennesker kan mødes i 
en social kultur, der opstår fordi “mange forskellige mennesker samles og holder fri fra hverdagen” 
(Vagnby, 2010 i Harsløf, 2013: 15). Der findes også nogle psykologiske udfordringer til stede under 
festivalen, der handler om, at gæsterne skal kunne glemme sig selv og slippe deres hæmninger løs 
for at nyde atmosfæren. Han kalder dette for kampen mellem “det planlagte og organiserede og det 
uforudsete og tilfældige” (Vagnby, 2010 i Harsløf, 2013: 15). Harsløfs definition af ordet 
indeholder nogle af Vagnbys punkter, men han hævder ydermere, at den kunstneriske aktivitet 
iscenesættes rituelt, at en festival varer 4-8 dage, at festivalen har eksisteret i minimum 20 år, og 
oplevet et generationsskifte samt organiseret af en professionel ledelse. Denne definition har han 
opstillet på baggrund af sin undersøgelse af Roskilde Festival (Harsløf, 2013: 15).  
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Interaktion og fællesskaber 
Zygmunt Bauman hævder, at et fællesskab kun er til, fordi der er nogen, der ikke er medlem af det. 
Der er en klar opdeling af ”os og dem”, der adskiller medlemmerne fra dem, der ikke er en del af 
fællesskabet (Bauman, 2002: 18). Han hævder ydermere, at mennesker forbinder ordet “fællesskab” 
med noget positivt. Alle vil derfor være en del af et fællesskab, grundet ordets betydning der 
rummer tryghed og samvær med andre (Bauman, 2002: 7). Det er bygget op af venskaber og 
forståelse for hinanden, hvilket vi, ifølge Bauman, har brug for i den verden vi lever i i dag, hvor 
konkurrence er en fremtrædende egenskab i samfundet. Fællesskabet er derfor en fantasi, og er 
noget vi søger, men som ikke er tilgængeligt for os (Bauman, 2002: 8-9). Bauman deler et 
fællesskab op i to kategorier: de æstetiske og de etiske fællesskaber. Det æstetiske fællesskab bliver 
defineret som værende kunstneriske oplevelser, hvor man som individ nyder oplevelsen ved at være 
en del af det eksisterende fællesskab. Denne type af fællesskab er formet af en 
sammenbindingskraft, der skaber tryghed og lidenskab for dets medlemmer (Bauman, 2002: 68). 
Fællesskabet herunder har på grund af de brede, teknologiske rammer et stort publikum, fordi folk 
har mulighed for at deltage gennem mediebegivenheder. Folk føler derfor, at de står overfor en 
størrelse, der er dem overlegne. Ved dette fællesskab er autoriteten oftest, hvad Bauman kalder, 
synlige berømtheder, og her bliver forførelse brugt som fremgangsmåde for indirekte at tage 
styring. Dette med formål om at hæve salget af eksempelvis musik (Bauman, 2002: 69). Ved et 
æstetisk fællesskab vil deltagerne ikke knytte tætte bånd, da disse kun kan opleves i nuet (Bauman, 
2002: 74). Den anden form for fællesskab kaldes for det etiske, og er det modsatte af et æstetisk 
fællesskab. Her vil relationerne altså være langsigtede, og med formål om at udtænke projekter og 
planlægge fremtiden. Ved fællesskabet sikres også retten til at begå mulige fejltrin, da det har 
karakter af broderlighed. Fællesskaberne er i virkeligheden produkter af reelle, sociale konflikter 
(Bauman, 2002: 74-75). 
 
Interaktion er en vekselvirkning mellem individer, der består af handlinger gennem sprog eller 
gestus. Interaktionen opstår, ved at parterne opfatter hinandens fælles symboler, og derved påvirker 
hinanden (Den Store Danske: Interaktion). Ifølge sociolog Birthe Linddal Hansen er festivaler 
populære, fordi folk savner de store fællesskaber. På en festival får man oplevelsen af at være en del 
af noget større end sig selv. Festivalen er et symbol på et meget stort fællesskab, som ikke findes 
mange andre steder i dag (Faktalink: Roskilde Festivalens betydning). 
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Branding  
Brandets egenkapital er en væsentlig del af brandmanagerens mål. Egenkapitalen sætter værdien på 
brandet, og refererer til en strategisk samt subjektiv forståelse. Ydermere kan det også være 
brandets egenkapital som en objektiv og finansiel forståelse.  Den subjektive forståelse referer til 
forbrugerens opfattelse af brandet, og dette er strategisk vigtigt for brandmanagementet. Det er 
vigtigt, da det er forbrugeren, som opfatter brandet (Heding, 2009:11). Alle brands består af en 
identitet, en slags DNA, som er brandets kerne. Oftest er det en sætning, der knytter sig til brandet, 
men kan også være en abstrakt idé. Det er betydeligt for brandet at vedholde deres DNA, således 
brandet ikke bliver komprimeret (Heding, 2009:11). Et brand kan udvides i dets produktkategorier. 
Dette er oftest vigtigt, når brandet bestræber sig efter at følge markedet og således udnytte det fulde 
potentiale af brandet. Det er væsentligt at bibeholde brandets kerneværdier, når der ønskes at 
videreudvikle på det, således brandets værdi ikke bliver vagt (Heding, 2009:12). Dette knytter sig 
tæt til brandets identitet. Identiteten er et sæt associationer, som gøres i forbindelse med brandet, 
understøttet af brandets strategi, som ønskes bevaret. Brandets identitet, hvad det står for, skal 
udtrykke brandets unikhed, og det er vigtigt at denne identitet, altid bliver overholdt (Heding, 2009: 
12-13). Brandets image er også vigtigt, da det er hovedformålet ved at arbejde strategisk at holde 
brugernes associationer stærke, således brandet befinder sig i brugernes bevidsthed som en favorit 
(Heding, 2009: 13). Brandets strategi skal være strategisk, visionært og proaktivt mere end taktisk. 
Når brandstrategier skal udformes, er det essentielt først at have en unik og relevant brandidentitet 
samt -vision fastlagt for således at skabe succes omkring brandet. Gennem en veludformet 
brandstrategi kommer visionen til udtryk, således det fulde udbytte af brandet bliver frigivet 
(Heding, 2009: 15). 
 
Branding og forbrugerne 
Brandet befinder sig i forbrugerens individuelle sind som kognitivt konstrueret. På denne måde 
betragtes forbrugerne som ”ejende” af brandet. Når brandets værdi skal dannes, er det en fordel at 
kende forbrugeren og at se dem i et bestemt lys. Branding handler om at gøre sig klog på 
forbrugerens tankegang, hvilke inkluderer bevidstheden, associationer, attituder, hengivenhed og 
aktiviteter (Heding, 2009: 110). Teorien omkring forbrugeren bliver udformet ud fra et kognitivt 
psykologisk perspektiv og gennem en informationsproces af teori af forbrugernes valg (Heding, 
2009: 85). Det er velkendt at betragte forbrugerens hjerne som en computer. Hvis 
markedsføringsafdelingen fylder ”forbruger computeren” med passende information, vil 
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forbrugeren gøre som hensigten og dermed vælge det pågældende brand (Heding, 2009:86). 
Gennem en stærk branding opnås der en mængde stærke associationer af brandet hos forbrugeren, 
som vil hænge fast. Forbrugeren ”ejer” brandet, hvilket forstås som ved at brandet er kognitivt 
konstrueret i forbrugerens sind, vil det også styre brandets værdiskabelse. Derimod er 
markedsføringsafdelingen altid formodet ledende i udformningen af brandkommunikationen, da 
tilgangen hviler på en formodning af forbrugeren som en kognitiv mand (Heding, 2009: 85). 
Brandnavnet er oftest det stærkeste element i branding, og det som sætter gang i associationerne hos 
den enkelte forbruger. Når et navn skal findes, er det vigtigt, at det er baseret på ofte brugt ord og 
ydermere er det en god idé at finde et navn, som er genkendeligt, så det huskes bedst (Heding, 
2009: 105-106). 
 
Sponsor 
Siden 1990’erne har man set en øget tendens til brug af sponsorater inden for musikoplevelser 
(Holt, 2015: 101-102). Et sponsorat skal forstås som en indtægtskilde til en given virksomhed fra en 
anden. Det kan ses som en økonomisk investering typisk i sport, kunstneriske eller kulturelle 
fællesskaber, som giver et økonomisk afkast til sponsoren. Dette kan være med henblik på 
fremtrædende branding eller salg. Et sponsorat skal derfor ikke ses som en donation, men en 
investering, der resulterer i fordele for begge parter (Allen m.fl., 1999: 224).  
 
Royal er hovedsponsor på UHØRT Festivalen. Deres ønske er, som nævnt tidligere, at blive brandet 
på en anderledes måde på festivalpladsen. Dette kan resultere i at folk muligvis køber flere øl, 
hvilket er en økonomisk fordel. UHØRT Festival skal ikke tænke på at købe øl, da de er sponsoreret 
af Royal, og de derved undgår en stor udgift. Johnny Allen m.fl. giver et eksempel på hvad formålet 
kan være ved sponsorater:  
”A maker of a new alcoholic beverage might sponsor youth-oriented events, such as rock music 
festivals, as they wish to develop an association between their product and a demographic that is 
young, fun seeking and keen to experiment with new things.” (Allen m.fl., 1999: 226). 
 
Der kan være flere problemer forbundet med sponsorships og navnerettigheder, da virksomheden 
lægger navn til, og der kan forekomme langtidsaftaler frem og tilbage (Masterman, 2006: 166). 
Dette er ligeledes gældende i vores tilfælde, da der er tale om et design med Royals logo på. Ifølge 
Masterman skal man i forbindelse med event sponsorships, på et tidligt stadie, definere sine mål for 
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at udvikle forholdet. En kontinuerlig tilpasning og revurdering i dette forholds livscyklus er 
påkrævet (Masterman, 2006: 162).   
Analyse 
Dette afsnit vil tage udgangspunkt i gruppens logbøger af forløbet, feltnoter fra afviklingen samt 
videodokumentation, billeder og interviews. For at besvare vores problemformulering, som er: 
”Hvordan kan Royal brandes på UHØRT Festivalen på en måde, hvorpå der bliver skabt interaktion 
og fællesskab”, vil analyseafsnittet være opdelt i tre dele omhandlende branding af sponsor, 
performance på festivaler og interaktion og fællesskaber. Herunder analyseres afviklingen og de 
væsentligste beslutninger i processen, der har præget designet og afviklingen.  
 
Vi opstillede fire succeskriterier, for at holde fokus på hvad der var vigtigt under observationen af 
afviklingen samt for at have noget at måle på efterfølgende. 
 
Succeskriterier: 
 Vi håber, at designet får folk til at interagere  
 Vi håber, at der vil komme mennesker hen, der falder inden for UHØRT Festivalens 
målgruppe 
 Vi håber, at designet kan få fremmede mennesker til at mødes  
 Vi håber, at designet holder øllene kolde   
 Vi håber, at det har en effekt at placere designet ved siden af en Royal bar 
 Vi håber, at folk der ser skiltet, vil bruge designet  
 
Under afviklingen stillede vi vores design op i Fælledparken til 1. maj ved siden af en mobil Royal 
fadølsbar. Vi håbede på, at der ville komme mennesker hen, der falder inden for UHØRT 
Festivalens målgruppe. Vi ønskede at de mennesker, der ville stille sig ved bordet ville interagere 
med hinanden, vennegrupper såvel som fremmede. Yderligere håbede vi på, at vores design ville 
fungere optimalt, og at brugerne ville forstå at de kunne holde deres øl kolde ved bordet. Vi håbede 
på, at brugerne ville benytte sig af bordet, og at der ville blive skabt en sammenhæng mellem 
fadølsbaren og bordet i forhold til, at folk køber deres øl i baren, og bagefter benytter sig af bordet. 
Det sidste succeskriterie vi opsatte, omhandler ønsket om, at skiltet ville bidrage til bordet på den 
måde, at folk der læste det, ville stille sig over til bordet med nogle præmisser, der indikerede 
bordets formål.  
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Branding af sponsor 
Royal er et brand, der består af en specifik identitet samt nogle kerneværdier, som er 
traditionsbevidsthed og samhørighed (Royal Unibrew: Publikationer, Brygmagasinet). Deres slogan 
er “Tak rock”, og i samspil med reklamer knyttes der associationer til musik på festivaler gennem 
dette (Royal: Om RBTV). Det er væsentligt, at deres DNA samt kerneværdier bliver vedligeholdt, 
hvilket er forsøgt i vores designløsning, da bordet fremover er tiltænkt musikfestivaler, og dermed 
følger deres identitet. Under designprocessen var der flere idéer i spil, blandt andet en øl-holder 
med køleelement til at tage rundt om halsen til at opbevare sine drikkevarer i. På denne måde ville 
brugerne undgå at stå i kø flere gange. En anden idé var at designe et gademøbel i form af en bænk, 
som ville rumme flere mennesker, med samme koncept om at opbevare deres drikkevarer i et køligt 
rum. Denne idé ville også give folk mulighed for at sidde ned, og nyde deres drikkevarer fra Royal. 
Bænken skulle yderligere have en funktion, hvor der skulle ske noget uventet, når man satte sig på 
den. Der blev talt om at udforme bænken som et klaver, der afgav lyde fra guitartoner (Bilag 3: side 
13, linje 50-55). Disse idéer blev også fremlagt ved første møde med UHØRT Festival, men de 
søgte en konkret løsning, hvor der ikke var mange faldgrupper (Bilag 3: side 13, linje 62). I gruppen 
blev idéen om “hals-øl-holderen” lagt til siden, da det ville være for omfattende med en 
masseproduktion i forbindelse med et akademisk projekt. Herefter blev vi enige om at videreudvikle 
idéen om et gademøbel (Bilag 3: side 26, linje 44). Under konceptudviklingen blev et konkret 
design udviklet. Efter en brugerundersøgelse blev det bekræftet, at det var en god idé at udvikle et 
produkt med nedkølende effekt til øllene, der samtidig er stationær. Vi fandt ud af, da vi 
interviewede to fyre “[at] De pointerer at fællesskab på en festival er en vigtig faktor, samt at ens øl 
ikke skvulper over, da det er super irriterende” (Bilag 3: side 2, linje 49-51). Ydermere blev der 
interviewet to piger som 
“(...) ligeledes kommer ind på at fællesskab er vigtigt. Derudover nævner de, at de finder det 
irriterende at de ikke kan nå at drikke deres øl før de bliver varme, og som vi alle ved, har en varm 
øl aldrig været lækker” (Bilag 3: side 2, linje 52-55). 
 
Ved vores designløsning bevæges der ikke væk fra Royals værdier, da det er et bord som skal stå på 
festivaler, hvilket følger markedet, da festivaler er populære nu til dags. Designet er en udvikling af 
en ny produktkategori, men designmæssigt er der stadig relation til Royals identitet og image, som 
er (kvalitets)drikkevarer. Bordet er tiltænkt at skulle holde øllene kolde, når det bliver benyttet, og 
fremme kvaliteten af øllets smag. Andre nævner at designet er genialt, og at det ville kunne blive en 
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succes på festivaler (Bilag 1: side 3, linje 21-23), hvilket kunne være en fordel for Royals brand, 
hvis dette er en almen opfattelse.   
 
Under afviklingen i Fælledparken valgte vi at stille os ved siden af en Royal bar. Dette gjorde vi for 
at udnytte placeringen, hvor der var udsigt til den store scene og derfor mange mennesker, men også 
for at brugerne kunne associere vores design med Royal. Ved refleksion over dette kunne der i 
interviewguiden, have været stillet et direkte spørgsmål til hvorledes Royal sættes i forbindelse med 
bordet for bedre at få en opfattelse af dette. Dog virkede det som om, at folk tog det som en 
selvfølge, at bordet var en del af Royal, da de købte øllene, og derefter stillede sig ved bordet (Klip 
5: 45:30 + 1:18:00 + 1:28:23 + 1:30:14). Derfor kan man hævde, at succeskriteriet om hvorledes det 
har en effekt, at have placeret bordet ved siden af en Royal bar, er opnået. Et bemærkelsesværdigt 
element under afvikling er, at brugerne af bordet købte mindst én øl. Dette kunne være grundet 
sammenkoblingen mellem bordet og baren, men også fordi baren afstandsmæssigt var i nærheden. I 
den første gruppe, der benyttede sig af bordet, var der en mand, der begejstret sagde: “se, det er 
ølholdere”, hvorefter han satte sin øl ned i kopholderne (Bilag 2: side 2, linje 4). Senere nævnte 
gruppen også: “Det er jo et glas øl”, “Et glas øl med skum” (Bilag 1: side 1, linje 15-16). Dette er 
et udtryk for at designet er letgenkendeligt, hvilket også kan have en effekt på hvad folk drikker, når 
de står ved bordet. 
 
Vi har i løbet af processen oplevet problemer i kommunikationen med Royal, hvilket har gjort det 
vanskeligt at brande dem. Det har været vanskeligt, da vi ikke har haft indblik i hvad Royal havde 
af holdninger til designet, og om de dermed ville sponsorere et logo, som ville gøre det muligt at 
brande dem direkte. Vi har blandt andet ikke haft kontakt til dem direkte, hvilket har skabt 
misforståelser og presset projektet tidsmæssigt, da det er gået gennem UHØRT Festival. Et af de 
væsentligste elementer har været, at vi ønskede at have Royals logo på bordet for at kunne brande 
dem med, at de altid har kolde øl, ligeledes for at opfylde projektforslaget om branding på 
festivalen. Logoet skulle være et klistermærke, der skulle sættes på bordet, som vi fra start, havde 
fået at vide, ville være en oplagt mulighed. Dette viste sig ikke at være en realitet, så vi valgte 
derfor at tage beslutningen om at undlade logoet til bordet (Bilag 3, side 33, linje 242-249). Dette så 
vi både fordele og ulemper ved: hvis logoet havde været på bordet, ville det have været Royals 
bord. Nu hvor bordet står tomt for logo, er det i høj grad mere brugbart i forhold til andre ølmærker. 
Vi har tidligt i processen, og op til flere gange, bedt UHØRT Festival om kontakt til Royal (Bilag 3: 
side 5, linje 134-136, side 30, linje 146-164). Da folkene bag festivalen var tilbageholdende i 
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forhold til at presse på, har procesforløbet været tidspressende (Bilag 3: side 30, linje 134-136). 
Hver gang der blev talt med dem, til møder eller i telefon, var der ikke noget nyt fra Royal, og dette 
gjorde, at byggeprocessen af bordet blev forsinket og besværliggjort. På baggrund af disse 
forsinkelser var vi nødt til at give UHØRT Festival deadlines, oftest tidligere end den reelle, da vi 
var nervøse for, at de ikke ville overholde aftalerne. Der har derfor været en tvivl omkring designet, 
da der ikke blev modtaget feedback fra Royal, før bordet var bygget færdigt. Dertil ville det have 
været fordelagtigt for begge parter med feedback, således den bedste designløsning kunne tages i 
brug. Der blev gjort mange overvejelser omkring materialer, da vi ønskede at bordet skulle have 
den rigtige effekt. Vi ønskede oprindeligt at designe bordet i akryl, og vi håbede, at Royal kunne 
hjælpe os med dette økonomisk, men grundet mangel på kontakt, var vi nødt til at tage en 
beslutning om at bruge træ, da dette var tilgængeligt. Dette havde en effekt på bordet 
udseendemæssigt, da vi var opmærksomme på, at plastik er lettere end træ, og derfor ville afspejle 
en øls lethed bedre (Bilag 3: side 29, linje 137-139). Når der efterfølgende reflekteres over forløbet, 
har det været en stor udfordring at have to samarbejdspartnere, hvoraf den ene overhovedet ikke har 
samarbejdet før deres første og eneste respons den 27. april (Bilag 3, side 9, linje 237-242). Derfor 
er det vigtigt at opbygge et godt og gensidigt forhold til ens sponsor. Som Masterman nævner, skal 
man i forbindelse med event sponsorships på et tidligt stadie definere de fælles mål for at udvikle 
forholdet, og man kan formode, at dette ikke er sket mellem UHØRT Festival og Royal blandt andet 
grundet skift af kontaktperson hos Royal. På baggrund af dette vurderes det, at det usikre forhold 
mellem dem, samt vores gruppe som tredje led, har forringet processen, og gjorde at vores 
oprindelige intention om at brande Royal ikke tog den form, vi ønskede. For at finde en løsning på 
dette problem, valgte vi derfor at bygge et skilt, som kunne guide folk 
hen til bordet. Dette viste sig ikke at være nødvendigt, da bordet 
tiltrak brugere alligevel, og at folk stod ved bordet over en længere 
periode. Eksempelvis stod den første gruppe ved bordet i halvanden 
time (Bilag 2: side 3, linje 11). Udover dette lagde folk ikke mærke til 
skiltet grundet afstanden fra bordet, men formentlig også fordi det 
ikke var i øjenhøjde, og kun kunne læses hvis man kom fra én vej, og 
ikke fra begge veje (Bilag 1: side 5, linje 65 + side 7, linje 36 + side 9, linje 42 + side 14, linje 105). 
Skiltet kunne derfor godt have været anderledes udseendemæssigt. Ligeledes erfarede vi, at det er 
vigtigt at tydeliggøre bordets kølende effekt. Dette kunne være på selve bordet men også på skiltet, 
da flere ikke opfattede det (Bilag 1: side 7, linje 29-31, side 8, linje 15-26). Vores navn til bordet 
”Chat’n’Drink” kan derfor revurderes på trods af, at nogle selv regnede ud, at bordet havde en 
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kølende effekt, da de bemærkede, at deres øl blev koldere (Bilag 1: side 3, linje 29 + side 4, linje 
45-46 + linje 55-58). Det er også vigtigt at finde et navn, som er let genkendeligt, således brugeren 
kan huske det. Som et kritisk punkt kan det nævnes, at vores tøris aldrig kom, og vi derfor var 
nødsaget til at bruge almindelig is, der ikke nedkøler nær så meget (Bilag 3: side 10, linje 276-278). 
For at få folk til at bemærke den kølende effekt, kunne det være en mulighed at gøre det på en 
indirekte måde. Eksempelvis kunne der stå i midten af bordpladen: “Mærk hvad der sker, hvis du 
kommer din øl i kopholderen”, for at få folk til at udnytte bordets funktion.  
 
Delkonklusion: 
I dette afsnit af analysen er der taget brug af Heddings teori omkring branding. Det er i vores 
projekt lykkedes at udvikle et design, som brander Royal på en måde, der understøtter deres 
kerneværdier og identitet. Produktet er en udvikling af en ny produktkategori, men designmæssigt 
er der stadig relation til Royals identitet og image. Vores opstillede succeskriterie om hvorledes det 
har en effekt at have placeret bordet ved siden af en Royal bar, er derved opnået. På trods af dårlig 
kommunikation med Royal, og at vi derved ikke fik Royals logo på bordet, kan det konkluderes, at 
brugerne af bordet alligevel forbandt bordet med Royal, idet de gentagne gange købte flere øl og 
stillede sig tilbage. Med afsæt i Mastermans teori kan det forestilles, at projekts afvikling havde 
udformet sig anderledes. Ydermere kan det konkluderes, at vores skilt ikke har haft nogen effekt på 
brandingen af Royal. Ligeledes kan navnet af bordet revurderes, og man kan diskutere om der i 
stedet, skulle have været noget, der tydeliggjorde dets kølende effekt. 
 
Performance på festivaler 
Afviklingen blev afholdt i Fælledparken, der er en politisk sammenkomst, hvilket er karakteriseret 
af fællesskab. Lokationen minder om en festivalplads, da der er mange mennesker, der hører musik, 
og er sammen med venner og bekendte. Bordets koncept er, at skabe samhørighed samt bevare 
øllene kolde og dermed er der både et sted og en anledning for designet. Bordet vil stå i en 
sammenhæng hvor musik, mulig dans og taler er til stede, og samtidig giver bordet anledning til 
samtale, som alle er kommunikationsmåder, der er sammensat og dermed betegnes som culturel 
media, hvilket udtrykker en bestemt kultur herunder baseret på (politisk)fællesskab og druk.  
 
Ved en festival vil man gennemgå den rituelle fase, og ligeledes til 1. maj. Dette ses ved, at man i 
første fase vil befinde sig på festivalpladsen, som er en anden kontekst, end den man befinder sig i 
til dagligt. Eksempelvis nævner en mand, at det er første gang, han oplever 1. maj (Bilag 1: side 2, 
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linje 2-6). Ved anden fase sker der et brud på de velkendte strukturer, ved at man drikker, ser 
koncerter, hører musik, kommer i kontakt med andre mennesker og får nogle oplevelser, som kun 
kan ske på festivalen. Dette kan man også se udspille sig til 1. maj, hvor flere af gæsterne står, og 
lytter til musik og taler (Klip 1: 1:20). Tredje fase vil opstå når festivalen er slut, og man er vendt 
tilbage til den tidligere kontekst. Her er der sket en ændring i form af nye oplevelser, som er blevet 
rodfæstet i det enkelte individ. Dette er ikke til at vide, da vi ikke har haft kontakt til brugerne af 
bordet efter afviklingen.  
 
Afviklingsstedet bliver transformeret til et andet sted, når der afvikles et arrangement. Det er 
oprindeligt en park, men til 1. maj bliver det et sted, hvor folk får mulighed for, at samles i en social 
kultur, hvor de er væk fra hverdagen, og er sammen om noget fælles. I anledning af 1. maj bliver 
parken, et sted hvor mennesker manifesterer sig gennem musik og her også taler. I Fælledparken 
skete der en transformation af stedet, tiden og de personer der stod ved bordet. Folk manifesterede 
sig i parken gennem blandt andet musik og taler, og dermed blev stedet til et rum, idet folk mødtes 
og samledes på græsset. Fælledparken kan relateres til en festival, da der er musik på marken samt 
et publikum, og nogle som performer. I forhold til festivalen på Refshaleøen, som er en ganske 
almindelig plads på årets andre dage, forvandles pladsen til en musikfestival i to dage ved at tilføje 
forskelligt udstyr såsom scener, telte, barer, spisefaciliteter, musik, etc. Dette skete også i 
Fælledparken, hvor der ligeledes blev opsat scener, barer og spisefaciliteter. De tilstedeværende 
skabte her et rum på stedet, og græsplænen var ikke længere det sted, som det var før, men et nyt 
sted. Musikken på festivalen, samt taler og musik i Fælledparken, frembringer nogle følelser af 
eksempelvis sammenhold og eufori hos gæsterne (Bilag 1: side 7, linje 23-24 + klip 5: 2:31-2:32). 
Ligeledes forløb tiden anderledes end normalt, da tiden ikke blev bemærket på samme måde.  
Designet er placeret i Fælledparken til 1. maj, hvor appetitten vil blive stimuleret ved oplevelsen. 
Designet bidrager til at forbedre oplevelsen af øl, og derved højne kvalitetsoplevelsen, da det holdes 
koldt. Ved vores design vil der blive drukket, hvilket gør det passende til lignede lejligheder.  
 
Ved afviklingen skete der ligeledes en transformation af designet. Bordet transformeres, da det får 
en funktion ved brug. Da brugerne i Fælledparken gik hen til bordet, skete der en forandring af dem. 
De oplevede nogle følelser ved at stå der, men kun midlertidig følelser som vil svinde, så snart de 
forlader bordet. Blandt andet var der nogle af brugerne som nævnte, at de hyggede sig, da de stod 
ved bordet (Bilag 1: side 4, linje 37). Schechners teori, om de tre stadier under en transformation, 
gør sig gældende ved vores design. I forhold til vores design vil der, på første niveau, ske en 
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transformation af designet. Denne transformation vil ske, når designet bliver opdaget af brugerne i 
Fælledparken. Fra designet står alene, til det bliver benyttet af brugerne, vil det blive transformeret 
ved, at det går fra ubemærket til bemærket. Ved andet niveau vil der ske en transformation af bordet 
gennem dets funktion. Denne transformation betegnes en transportation, da der sker en midlertidig 
transformation. Bordet får kun en midlertidig funktion, når det anvendes. Det holder brugernes øl 
kolde, og fungerer som et samlingspunkt for nogle.  
Dette kan ses ved, at to vennegrupper møder hinanden ved 
bordet (Klip 5: 2:26:50). Ydermere kan det ses, ved at 
nogle af brugerne står ved bordet, og efter lidt tid er der 
nogle fra samme gruppe som går, men vender tilbage til 
vennerne igen (Klip 5: 2:28:10 - 2:42:53). Det var dog ikke 
alle, der bemærkede at deres øl forblev kolde. Ydermere 
kan det hævdes, at brugerne gik gennem en transportation, da deres sind blev omarrangeret, da de 
stod ved bordet, og var mainstage. Ved sidste niveau er der efterladt en effekt hos publikum. Dette 
ses ved forandringen i brugernes humør og følelser, gennem oplevelsen ved at stå ved bordet (Bilag 
1: side 4, linje 35-39). Den er kun midlertidig, da det er en følelse, som formentlig kun opstår i den 
tid, hvor de står ved netop dette bord sammen med bekendte og nye mennesker. Dermed sker en 
midlertidig transformation af brugerne i form af en følelse, som sidder i brugernes krop, men den vil 
forsvinde med tiden, når de ikke længere står ved bordet i nøjagtig samme nu. Ved at designe 
bordet som en fadøl med en rund bordplade og integrerede kølende kopholdere heri, er det tiltænkt 
at skabe en funktion, der påvirker brugerne. Dette i form af fællesskab og glæde over kolde øl. 
Dette blev der talt om under processen i konceptudviklingen (Bilag 3: side 17, linje 171-174). 
Tredje fase er uvidende, da der ikke har været kontakt med brugerne efterfølgende. 
Afviklingen kan på nogle punkter betragtes som et æstetisk drama. Der sker en forandring i 
publikum, mere end der gør i bordet. Et af kendetegnene ved dette drama er, at der er en separation 
mellem, i vores tilfælde, bordet og dets brugere. Under afviklingen viste der sig dog både at være en 
afstand og en nærhed. Det ses at brugerne føler sig hjemme ved bordet. Der vil være en afstand i 
den forstand, at de ikke ejer bordet, og kan 
behandle det som de vil, men brugerne der 
benyttede sig af det, tog bordet til sig, som følte de 
sig hjemme. Blandt andet var der en bruger, som 
tog sin sko af, da han stod ved bordet (Klip 2: 
9:06). Der var en anden som lagde sin stok fra sig 
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(Klip 2: 6:48). Der var ligeledes nogen som ryddede af bordet, når de havde færdiggjort deres øl 
(Klip 2: 1:42 + 15:00). Den fysiske afstand var rimelig tæt, da bordet blev brugt til at læne sig op af. 
Ved afviklingen blev det også klart, at alle tilstedeværende ved bordet bidrog til deres del af 
performancen. Der blev skabt et rum, hvor brugerne blev transformeret midlertidigt. I vores projekt 
vil bordet formentlig yde den samme performance bare på et nyt publikum, hver gang det bliver 
brugt. Publikum vil blive påvirket subjektivt, hvorimod bordets funktion vil forblive den samme.  
 
Ydermere vil afviklingen af vores design, betragtes som en kulturel performance, hvor der sker en 
form for organiseret aktivitetsprogram. Dette ses blandt andet når bordet benyttes, og brugerne står 
ved det i en afgrænset tidsperiode. Forløbet starter, når brugerne ser bordet, gør sig nogle tanker, og 
køber en øl, til de stiller sig til rette (Klip 5, 1:14:18 - 1:18:02). Midten af forløbet er, når brugerne 
interagerer med hinanden, skaber et fællesskab, og eventuelt taler om gamle dage, som nogle af 
brugerne ved afviklingen gjorde (Bilag 2: 12-18). Der blev skabt samhørighed, og der blev drukket 
øl. Når der trædes væk fra bordet, vil der være en ende på tidsperioden. Publikum er til stede i form 
af brugere og performere i kraft af både bordet og brugerne, når de benytter sig af det.  
 
Delkonklusion:  
I analysen kan både bordet og brugerne betragtes som performere. Ved 1. maj sker der en 
transformation af tiden gennem måden hvorpå den føles. Yderligere transformers stedet, da det er 
en park, som bliver til et andet sted ved arrangementet. Ligeledes sker der en mental transformation 
af personerne, når de står ved bordet. Ifølge Schechners teori om de tre transformationsfaser sker 
der, ved den første, en transformation af designet, ved at det går fra ubemærket til bemærket. Ved 
anden fase sker der en transportation af selve designet, da det får en funktion, når det bruges i 
forhold til når det står alene i dets oprindelige tilstand. Denne er også brugt om publikum, da der 
sker en midlertidig ændring af dem, når de står ved bordet. Ved tredje fase ses transformationen af 
brugerne som et åbent punkt, da det ikke vides, hvordan de er blevet transformeret midlertidigt efter 
deres oplevelse ved bordet. Ud fra Schechners teori om det æstetiske drama kan det konkluderes at 
publikum forandres mere end bordet gør, da bordet formentlig vil være ved samme ”sind” fremfor 
nye publikummer, der bliver underholdt og påvirket forskelligt. Der er også gjort brug af Turners 
teori omkring kulturelle performances. Her kan det konkluderes, at der både er en begyndelse og 
slutning på performancen. Der er et organiseret aktivitetsprogram ved bordet, der blandt andet 
indebærer indtagelse af øl samt samtaler. Ved 1. maj var der forskellige kommunikationsmåder i 
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spil, blandt andet taler, musik og samtaler, hvilke alle er måder, der udtrykker en bestemt kultur, 
kaldet cultural media.  
 
Interaktion og fællesskaber 
Som tidligere beskrevet fandt afviklingen sted til 1. maj i Fælledparken. På denne dag samles en 
stor gruppe mennesker, ikke kun rent politisk men også socialt, om noget de er interesserede i, og 
har tilfælles. Ved afviklingsstedet bliver der derfor både skabt et æstetisk og et etisk fællesskab, da 
det er et politisk arrangement, hvor man hører på taler om samfundet. Gennem tiden er det blevet til 
en offentlig fest, hvor unge mødes og drikker alkohol, samtidig med at de hører musik. Gennem 
videodokumentationen bemærkes det, at de fleste ikke stiller sig ved bordet alene, men derimod 
sammen med andre, hvilket automatisk skaber samtaler i blandt de deltagende. Heraf bliver der 
skabt et fællesskab ved at stå ved det samme bord, som værende del af en enhed. Dette er der en 
interviewperson, der udtaler sig om: Der er en cirkel ik’, 
der er en meget god fællesskabsfølelse (Bilag 1: side 13, 
linje 75-76). Et andet eksempel på at der opstår 
fællesskaber rundt om bordet, er når deltagerne skåler 
(Klip 2: 8:20 + Klip 5: 5:30). Dette er med til at vise, at 
de hilser og ærer hinanden og selskabet. Kvinden i klip 
4 tager billeder af omgivelserne men også af gruppen 
rundt om bordet (2:00 + Bilag 2: side 1, linje 25). Billederne er tegn på, at hun gerne vil gemme 
momentet som minde, da det formentligt har fremkaldt nogle følelser og stemninger hos hende. En 
måde hvorpå fællesskabet bliver iscenesat, er når deltagerne bruger bordet som et samlingspunkt. 
Dette kan ses i klip 1, hvor en mand ved bordet vinker til en, der ikke er til at se i kameraet (1:44). 
Ved næste scene er en ældre mand kommet ind i billedet (Klip 2: 00:00), og i dette eksempel bliver 
bordet brugt som et mødested for gruppen. I og med at Fælledparken er stor og åben, er der ikke 
mange steder, hvor man nemt kan samles. Derfor har den vinkende mand brugt bordet, der er 
fremtrædende, til at samle sin gruppe. Dette er gennemgående i to andre tilfælde, eksempelvis når to 
ældre kvinder står ved bordet, og den ene bliver ved med at tale i telefon, og der pludseligt dukker 
en ung fyr op, som de ser ud til at kende (Klip 5: 2:00:23). Efter han er ankommet, bliver de kun 
ved bordet i få minutter, hvilket kan være et tegn på, at de blot har aftalt at samles der. Et andet 
eksempel på brugen af bordet som samlingspunkt ses hos de unge fyre, der mødes med nogle flere 
venner, og vælger at blive ved bordet på trods af, at de ikke alle kan stå rundt om det (Klip 5: 
2:26:44).  
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Ved bordet bliver der i høj grad interageret internt mellem brugerne, men også med de fremmede 
mennesker, der står omkring det. Dette ses i klip 5, hvor “en gruppe unge fyre er kommet hen til 
bordet samtidigt med at de ældre står der. De taler sammen” (Klip 5, 2:03:44 + Bilag 2: side 2, 
linje 53-54), og når de to mænd kommer over til bordet med deres øl dåser (Klip 5: 1:19:03). Her 
giver bordet anledning til, at der bliver interageret med nye mennesker, fordi de har noget at tale 
om. Kvinden i klip 3 kommer over og taler med intervieweren, efter hun har interviewet dem, og 
deler private ting, såsom at hun lige er blevet opereret efter en skade som kantinedame (0:12 + 
Bilag 2: side 2, linje 17). Hun siger yderligere, at: “Jeg har holdt med ham i 33 år” om en af 
mændene, der står rundt om bordet (Bilag 2: side 3, linje 9). Her er det tydeligt, at bordet igen ligger 
til grund for interaktion, da kvinden tager initiativ til at fortælle om sig selv og gruppen, efter 
intervieweren har talt med dem ved bordet. Der er også steder at finde i videoen, hvor der ikke 
bliver interageret. Det er tydeligt, at de fleste der stiller sig, kommer med en eller flere som de 
kender. På et tidspunkt prøvede intervieweren at købe en øl, og stille sig ved bordet overfor en 
kvinde. Dette i håb om, at få skabt interaktion, men uden held (Klip 5: 43:25). Det er ikke til at 
vide, om kvinden havde været åben for samtale, hvis der var taget initiativ til det, men dette havde 
muligvis været tilfældet. Udover ovenstående scenarie går en ældre kvinde om på den anden side af 
sin veninde, da et nyt par stiller sig ved bordet (Klip 5: 1:29:40). Dette kan tolkes som om, at den 
tæthed der opstår ved, at flere mennesker benytter sig af bordet, er grænseoverskridende, hvis man 
ikke kender personerne. Det kunne også meget vel være 
grundet rygning, og at hun derfor flytter sig af ren 
respekt. Da der kommer et tredje par over til bordet med 
deres hund, stiller de blot deres drikkevarer på bordet, 
men står et stykke væk (Klip 5: 1:30:14). Dette kunne 
være fordi, de føler den samme grænseoverskridende 
tæthed, men muligvis også have noget at gøre med, at de 
står med deres hund, og at ikke alle er lige tolerante over 
for dyr. Da 1. maj er en begivenhed, der minder om en sammenkomst af politisk og social karakter, 
kan det derfor forestilles, at atmosfæren vil være anderledes på en festival, end den er til 1. maj. På 
en festival dannes nogle andre relationer og fællesskaber, fordi mange deltager for de kunstneriske 
oplevelser, men også for at blive udfordret ved at indgå i en hel speciel social kultur, der opstår 
mellem gæsterne. På UHØRT Festivalen er der ingen overnattende gæster i løbet af de to dage, som 
festivalen forløber over. Dette er heller ikke tilfældet, hvor vores design blev afviklet. Dette 
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medfører, at der ikke opstår samme fællesskabsfølelse, som der gør ved en festival, hvor der 
overnattes, og hvor samværet er konstant. 
 
Delkonklusion:  
For at analysere interaktion og fællesskabet til afviklingen er der taget udgangspunkt i Harsløfs 
redegørelse af festivaler. Der er yderligere gjort brug af Baumans teori om etiske og æstetiske 
fællesskaber, da begge typer af fællesskab kommer til udtryk under analysen af afviklingen. Det er 
tydeligt, at der bliver skabt en følelse af fællesskab ved bordet og omgivelserne. Folk bruger bordet 
som et samlingspunkt for venner og bekendte, og her bliver der altså skabt et rum, hvor folk kan stå 
sammen i en rundkreds og se og høre hinanden. Ydermere er der eksempler på, at der bliver 
interageret rundt om bordet med bekendte såvel som med fremmede mennesker, da bordet giver 
dem noget at tale om. Det kan yderligere konkluderes, at fællesskabet og interaktionen vil forløbe 
anderledes på en festival, da det formodes, at gæsterne er mindre opmærksomme på dem selv og 
omgivelserne, hvilket gør det muligt at nyde festivalatmosfæren. 
Refleksion af erfaringer 
Følgende afsnit vil indeholde en diskussion af forskellige aspekter af projektet, der kunne have 
forløbet anderledes. Efter afsluttet afvikling og analyse af vores projekt, er der flere elementer, der 
kan overvejes hvorvidt det skulle have været gjort anderledes. Afsnittet vil derfor omhandle en 
diskussion af tilgange til designet, men også en refleksion over mangler og forbedringer, som vi er 
blevet opmærksomme på efterfølgende. 
 
Interviews 
Når der efterfølgende reflekteres over projektets interviews, kan det diskuteres, om de spørgsmål vi 
havde forberedt, kunne have været mere opfølgende, for at få mere dybdegående svar frem for 
overfladiske, korte svar. Dette kommer dog i høj grad an på hvem der interviewes. Eksempelvis var 
de to mænd i interview 2 mere åbne over for opfølgende spørgsmål frem for dem i interview 3 og 4, 
der svarede meget kortfattet. Dog var de alligevel vigtige at interviewe, da de stod længe ved 
bordet, og havde dannet sig en mening om det. Vi kunne have forberedt nogle bedre og mere 
konkrete spørgsmål i forhold til vores problemformulering, og der mangler et specifikt spørgsmål 
omkring, hvorledes der sættes forbindelse mellem bordet og Royal baren. Ligeledes kunne vi have 
været mere deltagende på en måde, der ikke nødvendigvis ville opfattes af brugerne. Eksempelvis 
kunne vi have ageret som den målgruppe bordet er tiltænkt, og have interageret med brugerne af 
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bordet i stedet for at vente til, at der blev interageret med os. Eksempelvis kunne et gruppemedlem 
fungere som bruger af bordet og stille sig hen til det alene, når det stod tomt, for at undersøge om 
nogen ville tage initiativ til at snakke med hende. Dette var dog svært, da bordet havde brugere 
gennem hele afviklingen.  
 
Opstilling af videokamera 
Dem der brugte bordet i løbet af afviklingen, var ældre mennesker, der ikke levede op til vores 
succeskriterium. De to eneste grupper der var inden for målgruppen, var de sidste grupper i løbet af 
afviklingen, som vi fik optaget på videoen samt på interview. Da vi afsluttede afviklingen og ville 
hente bordet, opdagede vi at det blev benyttet af en gruppe unge mennesker, der også faldt inden for 
målgruppen for UHØRT Festivalen. Da vi så den anden gruppe af unge fyre stå ved bordet, ærgrede 
vi os over, at videokameraet ikke havde mere strøm. Derfor kunne vi have opstillet kameraet senere 
på dagen, frem for at have det kørende fra klokken cirka 11, hvor de første mennesker tog brug af 
bordet. Dette ville i høj grad have været den bedste løsning, da de fleste unge mennesker oftest 
ankommer i løbet af eftermiddagen og ikke om formiddagen, hvor de mennesker der er 
interesserede i talerne, er. Da vi sad med analyserne, fandt vi yderligere ud af, at det havde været 
smartest at have kameraet kørende konstant. Dette gjorde vi uheldigvis ikke, da vi var bekymrede 
over batteriet, og fordi vi ville have så mange grupper med på videoen som overhovedet muligt for 
at opfange flere tendenser og eksempler. 
 
Designet 
I forløbet er der blevet talt meget om, hvordan bordet skulle designes. Der blev diskuteret hvilket 
logo, der skulle sættes på designet. Der blev ydermere talt om, om det skulle være det logo, som er 
på Royals fadøl, eller om det skulle være det logo, der er på deres dåseøl. Der blev også talt om at 
male det på selv, men det blev vi enige om, ikke ville fungere, da det ville se hjemmelavet ud. 
Havde der været et logo på bordet, havde det muligvis fået brugerne til at tænke anderledes omkring 
designet. Brugerne brugte trods alt bordet, og knyttede også en sammenhæng til Royal uden logoet 
på. Om det havde været anderledes, hvis der havde været Royals logo på, er ikke til at vide. Dog 
havde det sat det sidste visuelle præg på designet med et logo på. 
 
Der blev ydermere diskuteret, om bordet skulle have en funktion. Der blev talt om, at hullerne i 
bordpladen skulle placeres, som kopperne er placeret ved et spil beerpong. Dette blev der bevæget 
væk fra, da bordpladen ikke var stor nok, og da bordet dermed ville blive et sted for leg og ikke bare 
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samtaler. Det kunne have været godt med dette aspekt af bordet, hvis der var blevet lavet flere 
forskellige borde. Havde der været flere borde, ville der have været mulighed for, at flere kunne 
benytte sig af det og dermed sprede designet. I forhold til at bordet fungerer som et samlingspunkt, 
kunne man have kaldt bordene enten forskellige navne alt efter bordets funktion, eller forskellige 
numre, så det var nemmere at lokalisere sine venner. Der blev også talt om, under afviklingen, at 
det havde været smart at bygge et askebære i bordet, da der stod mange rygere ved bordet. Et 
askebære med nedbrydende funktion således cigaretten ville brænde op, når den blev smidt ned i 
hullet. Det ville have været alt for teknisk at bygge uden hjælp fra professionelle eller sponsorer. 
Yderligere kunne bordet være blevet designet med et fadølsanlæg i midten, så brugerne selv kunne 
skænke deres øl. Så ville konceptet have udfoldet sig således, at brugerne gav et bestemt beløb for 
at leje bordet og for en vis mængde øl og på denne måde leje bordet. 
Der blev talt om at designe bordet med indbygget lysinstallation, så det fremstod mere tydeligt i 
mørket. Det skulle være et hyggeligt lys, hvis funktion skulle være at skabe opmærksomhed 
omkring bordet. Yderligere kunne der have været designet en mini fadøl, der skulle fungere som 
skraldespand. På denne måde ville skraldespanden knytte sig til bordet uden at gøre selve bordet til 
en skraldespand. Havde der været flere forskellige borde, med flere forskellige udtryk og 
funktioner, med forskellige navne og dertilhørende skraldespande, designet som små fadøl, ville der 
have været en form for et tema.  
 
Det var også en mulighed at lave designet i plastik og ikke i træ, som vi har gjort. Havde det været 
designet i plastik, havde det givet et udtryk af en lethed, som en reel fadøl udstråler. Det var ikke en 
mulighed i dette forløb, da det havde været alt for dyrt og svært i forhold til maskiner til at opvarme 
plastik og derefter forme det. Ydermere ville den ønskede kommunikation med Royal, kunne have 
sat et professionelt præg på designet. Nogle af fordelene ved at designe bordet i træ, er stabiliteten 
samt en matchende stil til UHØRT Festivalen. Det giver et andet indtryk, og lægger muligvis mere 
op til, at man kan stå hen over det, når det er bygget i træ.   
Under bordpladen er der, som bekendt, placeret seks små flamingokasser, som fungerer som 
isoleringskasser. Disse er egnet til at opbevare tørisen, og dermed sikre en længere virkning som 
følge af den isolerende effekt. Ved afviklingen blev tørisen ikke leveret som aftalt, og dermed blev 
der brugt knust is i stedet. Det fungerede overraskende godt med dette, men det havde været 
optimalt med tøris, da det er meget koldere end almindeligt is, og dermed ville den kølende effekt 
have været mere fremtrædende. Dog er det ikke til at vide, om de -79 grader havde været for koldt 
og dermed gjort øllene alt for kolde og ikke til at drikke. 
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En anden løsning var at lave bordet med indbygget køleelement. Dette havde været godt med 
henblik på ikke at skulle opbevare påfyldnings tørisen eller det knuste is isoleret et sted i nærheden 
af bordet. Det havde været smart ikke at skulle anskaffe tøris eller knust is, hver gang bordet skulle 
bruges. Ydermere ville det have været godt med køleelement, da der så ikke ville opstå forstyrrelser 
af samtaler, i forbindelse med påfyldning af isen. Ulempen ved køleelementet er, at det kræver 
strøm. Da der på festivaler ikke er strøm tilgængeligt, som man ønsker, ville det besværliggøre 
tilgængeligheden af placeringen af bordet.       
Afviklingen i Fælledparken blev et substitut for UHØRT Festivalen på Refshaleøen for at afprøve 
designet. Det var ikke den ønskede målgruppe, der befandt sig i Fælledparken, da det ikke var en 
festival, og dokumentationen af afviklingen skulle have forløbet i et senere tidsrum. Dog var der 
flere elementer, der kunne sammenligne en festival og 1. maj: musikken, gæsterne og at folk var 
sammen med deres venner. Havde afviklingen foregået på en festival, havde der formentlig været 
anden empiri at arbejde med i analysen. Da bordet er tiltænkt UHØRT Festival, hvilke kun er en to 
dages festival, opstår der et andet fællesskab end der gjorde i Fælledparken. Dette vil sikkert have 
en effekt på, hvordan folk samles omkring designet. 
 
Skiltet 
Et emne der er veldiskuteret i gruppen, er bordets navn og det tilhørende skilt. Vi forestillede os, at 
bordet skulle have et navn for at skabe nogle præmisser, der omhandler konceptet med bordet. På 
denne måde ville brugerne indordne sig efter bordets ”regler”. Dette oplevede vi dog, var vanskeligt 
for dem, der benyttede sig af bordet under afviklingen. Mange af dem vidste ikke, at der var et 
specielt formål med kopholderne i bordpladen, men fandt først ud af det under interviewene, da vi 
afslørede bordets funktion i form af køleproduktet. Derfor kunne vi have gjort brug af nogle midler, 
der muligvis havde tydeliggjort budskabet. En mulighed havde været, at indikere at bordet var koldt 
via navnet, men havde folk vidst hvad de skulle af den grund? Det kan diskuteres om en udvikling 
af navnet ”Chat’n’Drink”, havde gjort folk klar over, at de skulle sætte deres fadøl ned i 
kopholderne, for at de ville blive holdt kolde. Eksempelvis kunne det have været relevant at afprøve 
funktionen af to skilte, i løbet af afviklingen, og derefter spørge folk om det skilt de havde læst, 
fungerede. Havde det fungeret bedre, at have en “leg” stående i midten af bordet, der gav folk 
mulighed for at gøre, hvad vi ønskede? Som nævnt i analyseafsnittet kunne vi have tilføjet tekst til 
bordpladen, der direkte fortalte folk, hvad de skulle gøre med deres øl. Dette kunne eksempelvis 
komme til udtryk på følgende måde: “Mærk hvad der sker, hvis du sætter din øl ned i kopholderne”. 
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Denne løsning ville dog kun fungere ideelt, hvis køleelementet var koldere end almindelig is, da 
legen ville kræve mere tid til at afkøle kruset end ved tøris. 
 
Samarbejdspartnere 
Den største udfordring i projektet var muligvis det faktum, at vi havde to samarbejdspartnere, 
hvilket besværliggjorde processen betydeligt. Vi fungerede som tredje led, da vores ideer først gik 
til UHØRT Festivalens kontaktpersoner og derefter til Royal. Det, at Royal havde fået en ny 
kontaktperson, og at Jesper fra UHØRT Festival ikke ville presse på, gjorde at selvom vi fra starten 
gjorde det klart for UHØRT Festival, at vi ønskede en direkte kontakt til Royal, aldrig fik det. Det 
var først den 27. april, at vi fik respons fra Royal på vores design med forslaget om et senere møde, 
som vi desværre ikke kunne nå inden afviklingen. Man kan derfor diskutere, hvordan projektet 
havde udfoldet sig, hvis vi på et tidligere stadie havde fået direkte respons på vores design fra 
Royal. Hvad ville det have betydet for brugeroplevelsen, hvis der havde været logo på bordet? Det 
var ikke muligt at sætte et logo på designet, i forhold til navnerettighederne, uden tilladelse fra 
Royal.  
Implementering 
For at implementere vores design på UHØRT Festivalen og muligvis andre festivaler, har vi 
udformet, på baggrund af ovenstående, de vigtigste overvejelser. Disse vil fungere som forbedringer 
af designet, så det kan benyttes optimalt på festivalen i august.  
 
For at implementere bordet på UHØRT Festivalen, er vi kommet til enighed om, at vi ikke ønsker 
skiltet stående på festivalpladsen. Dette grundet brugernes initiativ til at benytte sig af bordet, 
selvom de ikke var opmærksomme på skiltet. Derimod skal bordets navn hænge over bordet på en 
pil, pegende nedad, i brancheteltet på festivalen. Vi er alle interesserede i at have en sætning 
stående på bordpladen, der vil få folk til at agere ved bordet, som det er tiltænkt. Denne sætning 
skal illustrere kopholdernes formål om at holde øl kolde. Bordet skal fortsat produceres i træ, men 
have Royals logo på siderne. På trods af, at vi under afviklingen ikke benyttede os af tøris som 
køleprodukt, planlægger vi at benytte dette under festivalen for at opnå mest muligt kølende effekt.  
Diskussion 
Da der i dette projekt er blevet benyttet dokumentation som metode, er det interessant at diskutere 
hvilke aspekter, der forekommer i forbindelse med dokumentation af performances. Med 
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udgangspunkt i Peggy Phelans citat: “Performance cannot be saved, recorded, documented, or 
otherwise participate in the circulation of the representations: once it does so, it becomes 
something other than performance” (Phelan, 1993 i Reason, 2006: 12) vil der i dette afsnit blive 
diskuteret, om en performance forbliver det samme, hvis den er blevet dokumenteret via billeder og 
lyd, eller om den bliver til noget andet.  
 
For at undersøge dette, er det essentielt først at definere liveness begrebet. Ifølge Phelan lever 
performancen kun i nuet, og er kun en performance, fordi den forsvinder. Man kan altså ikke flytte 
det performative nærvær (Reason, 2006: 13). Hvis man derimod har oplevet performancen, mens 
den udspillede sig, vil man stadig have erindringer omkring oplevelsen, hvilket kan fremkalde en 
livagtig gengivelse. Reason påpeger at idéen om, at en performance forsvinder, så snart den er 
oplevet, samt afholdenhed og hukommelse, er produkter af transience. Dette bidrager til ideologien 
og den kulturelle mening om liveness. Performancens eneste eksistens er dermed i momentet 
(Reason, 2006: 12). Hvis en performance har en permanent varighed, vil det ikke være en speciel 
oplevelse, da den dermed ikke forgår, og muligheden for det bemærkelsesværdige og unikke, er 
ikke en aktualitet. Dette er en måde at anskue begrebet på. Der kunne også hævdes, at ved at 
performancen ingen ende har, ville der stadig være fraktioner, der kunne have deres eget unikke 
moment. Disse fraktioner ville have deres eget liveness aspekt.    
 
En performance kan være live på flere måder: ved tilstedeværelse og ved optagelse der sendes ved 
livestreaming. Til sidst kan den dokumenteres, og ses efterfølgende. Oplevelsen varierer, alt efter 
om performancen genses, eller opleves for første gang. Oplevelsen ved at være til stede under en 
performance kan være anderledes end at se optagelsen af live performancen efterfølgende. Ved at 
være til stede i nuet vil der være aspekter, som gør det til en anden oplevelse, end den som gør sig 
gældende ved at se det efterfølgende. Herunder for eksempel atmosfæren. Hvis man forestiller sig, 
at en performance kan dokumenteres, men at den efterfølgende vil være noget andet, som Phelan 
hævder, og tager udgangspunkt i en koncert vil det aldrig være muligt at dokumentere eller 
genskabe helhedsoplevelsen, identisk, på eksempelvis video.  Dette af flere årsager da publikums 
opfattelse kan ses ud fra flere vinkler. For det første kan den generelle stemning blandt publikum, 
opfattes ud fra forskellige subjektive faktorer. For det andet vil koncerten give publikum en 
personlig oplevelse og fortolkning. Dette i form af hvilke følelser denne måtte vække. Nogle blandt 
publikum kan blive emotionelt overvældet, nogle bliver skuffede og andre vrede, fordi koncerten 
ikke levede op til det forventede. Ligeledes opleves en koncert anderledes alt efter hvor i rummet 
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man står. Det er eksempelvis en anden form for oplevelse, hvis man står backstage, end hvis man 
har en siddeplads. En musikanmelder kan opleve koncerten på én måde, fordi han står backstage, en 
anden musikanmelder kan, dagen efter, have en helt anden oplevelse. Selvom kunstneren måske 
ønsker at genskabe den samme koncert, er dette ikke muligt. Flere dele er således i indbyrdes 
relation til hinanden, når der tales om hvilke dilemmaer, der er med til at dokumentere en koncert 
såvel som andre live performances. Dette underbygges af Phelan, der siger at repetition gør 
performancen anderledes (Phelan, 1993 i Reason, 2006: 12). Dog hævder Auslander, at enhver 
performance er baseret på gentagelser (Reason, 2006: 15).  
 
Reason påpeger at fordi performancen er live, motiveres der til at dokumentere det. McAuley tager 
udgangspunkt i Auslander, og hævder, at der ikke har været et ønske om at dokumentere 
performances før moderne optagelsesformer, blev en reel mulighed (Reason, 2006: 26). Denne 
udtalelse må anses som værende bemærkelsesværdig. Det kan nemlig diskuteres om dette er 
korrekt, grundet performances liveaspekt, vil, og har, der altid være en trang til at gemme det på en 
anden måde end bare i hukommelsen. Dette af frygt for at glemme det oplevede, og for samtidig at 
kunne gense sine oplevelser.  
 
Ifølge Matthew Reason er performance karakteriseret ud fra konceptet omkring transience. 
Performances forløber gennem tid, den har ingen fysisk længde, består af en midlertidig eksistens, 
som er fyldt med momenter. Live performance eksisterer ikke kun i tiden, men i en unik tid, kaldet 
den performative tid (Reason, 2006: 9). Det er muligt at gentage en performance, men den vil ikke 
være det samme, da små ændringer gør den til en anden performance (Reason, 2006: 15). 
Helhedsoplevelsen vil formentlig være den samme fra subjekt til subjekt, men oplevelsen kan aldrig 
være identisk med den forrige, da der kan være små ændringer i eksempelvis gestus.  
Forskellen på gentagelse og reproduktion ligger i måden, hvorpå live performances er en gentagelse 
af performancen, mens ikke-live performances er genspillet (Reason, 2006:20). Bernard Beckerman 
hævder, at der ved hvert performative nu er et skjult løfte. Et løfte omkring nærhed mellem 
publikum og performer, og et løfte til publikum om en unik oplevelse, da der ved hver forestilling 
dannes en reproduktion af det foregående nu (Reason, 2006: 18). Ydermere hævder han og flere, at 
det performative nu udformes i nuet. Han tager udgangspunkt i teaterkunsten, og beskriver hvordan 
optrædener er spontane, da det opstår og sker. Man kan derfor ikke vende tilbage til optrædenen, da 
den kun eksisterer i det performative nu (Reason, 2006: 10-11). Vigtigst er det, at pointere at det er 
idéen om nuet, som er det, der prøves at rekonstrueres ved hver forestilling (Reason, 2006: 19). Deri 
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ligger løftet om en unikhed til hvert publikum og publikum lægger også et løfte til performer om at 
reagere på én måde. Da hvert publikum vil reagere på deres måde, vil hver optræden også være unik 
for performeren. Det performative nu er formentligt ikke noget, som er i beskuerens eller 
performerens bevidsthed, så dermed er det ikke med målrettethed, at oplevelsen skal gøres unik.   
 
Som tidligere beskrevet hævder Phelan, at så snart en performance bliver dokumenteret, vil det 
blive noget andet end selve performancen (Phelan, 1993 i Reason, 2006: 12). Det vil kun være en 
dokumentation af performancen. Dette kan diskuteres, da en dokumentation sagtens kan tage en 
tilbage i tiden, hvor man deltog ved performancen. Gennem hukommelsen vil performancen, kunne 
blive genskabt. Selve rummet og tiden vil dog aldrig være nøjagtig det samme. På denne måde 
bliver det bare en reproduktion gennem dokumentationen og ens dertilhørende hukommelse. Bliver 
dokumentationen vist til et individ, som ikke var deltagende ved den pågældende performance, vil 
det kun være en dokumentation, og dermed noget andet end den reelle performance. Dette vil ske, 
da der ikke vil være et minde, der kan genkaldes. Det vil ikke være muligt, gennem hukommelsen, 
at genskabe følelserne, hvordan rummet føltes, herunder lydens effekt på kroppen, lugten i rummet 
og andre beskuere omkring en etc. I modsætning til Phelan der har udmeldt, at en dokumentation af 
en performance er et svigt mod selve performancen og dens ontologi, da den aldrig vil være det 
samme, men derimod blive til noget nyt, er både Marini og Annabelle enige i. Dog har de et positivt 
syn på svigtet, da de mener, at videodokumentation er et trofast svigt. De ser det som værende en 
fordel, at performancen bliver dokumenteret, da liveness er det betydningsfulde ved en 
performance, der kommer til udtryk i dens forsvinding. På denne måde vil forsvindingen blive 
ophævet, ved at man har dokumenteret det (Reason, 2006: 24). Det fordelagtige ved at dokumentere 
en performance er muligheden for at se ting fra en anden vinkel, samt ting som blev overset under 
oplevelsen.  
 
Auslander hævder, at teater og medier er rivaler (Auslander, 1999:1). Ved at tage udgangspunkt i 
Auslanders udsagn kan det formodes, at da der i dag formentlig er en større tendens til at sidde 
foran sin skærm derhjemme, frem for eksempelvis at tage i teateret og se en forestilling live. Man 
kan sige, at hans ytring ikke nødvendigvis behøver at være en reel bekymring, da der vil være mere 
tilknyttet oplevelsen ved at tage i teatret, hvor det kulturelle aspekt ligeledes er medvirkende i selve 
oplevelsen. Det er ikke den samme oplevelse at sidde derhjemme ved en skærm, som at være i 
eksempelvis teatret med sine nærmeste. Der er flere ting som gør sig gældende ved at tage i teatret. 
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Hele atmosfæren, ritualerne og stemningen er medvirkende til oplevelsen, og aspekter som ikke vil 
være til stede derhjemme.  
 
Om man vil det eller ej, er det en realitet, at en performance i dag kan foreviges ved dokumentation 
i form af lyd og billeder. Hvorvidt man får den sande oplevelse, og om publikum skal være til stede 
samtidig med, at en performance udføres, står åbent. 
Konklusion 
For at brande Royal på UHØRT Festivalen på en måde hvorpå der bliver skabt interaktion og 
fællesskab, har vi designet og bygget et bord med kølende effekt til øl, og derved skabt et rum, hvor 
festivalgæsterne har mulighed for at mødes og interagere.  
 
Vi har i vores projekt dokumenteret vores afvikling ved hjælp af etnografisk og antropologisk 
metode. På denne måde er der erhvervet viden omkring den opstillede persona under afviklingen. 
Det kan konkluderes, at der dukkede uventede ting op, som ikke blev observeret under afviklingen, 
som eksempelvis fremmede mennesker der interagerede med hinanden ved bordet, som vi først så 
på videodokumentationen. Ligeledes fandt vi ud af, at de fleste brugere af bordet røg cigaretter, 
hvilket vi ikke havde taget højde for i udformningen af personaen. Det kan yderligere konkluderes, 
at størstedelen af brugerne ved bordet, ikke var den målgruppe, vi ønskede, hvilket kan være skyld i 
afvigelser af personaen, såsom alder og interesseområder. Gruppens logbøger har fungeret optimalt 
som et analyseværktøj på tilbageblikket af processen af både idéudviklingen, designet og processen 
generelt. Vi har erfaret, at man på denne måde bedre kan erindre forløbet og dokumentere projektets 
fremdrift samt de tilhørende oplevelser. Vi kan konkludere, at der ved udformningen af 
interviewspørgsmålene skulle have været spørgsmål vedrørende Royal, for på denne måde at 
indsamle mere empiri omkring branding af Royal, således der ville være en tydeligere afklaring 
omkring dette.  
 
I projektet kan det konkluderes, at branding af Royal gik bedre end forventet. Grundet ændringer i 
forhold til samarbejdspartnere, har vi ikke kunnet brande Royal ideelt, da vi ingen kontakt har haft 
med dem. Vi har dog stadig haft dem med i problemformuleringen, da dette er forsøgt undersøgt, på 
trods af at der ikke har været logo på designet. Det lykkedes at brande Royal på en indirekte måde, 
ved at placere vores design ved siden af en Royal bar. Dermed knyttede brugerne af bordet 
automatisk en sammenhæng mellem designet og Royals øl. Royals identitet og kerneværdier er 
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stadig bibeholdt, selvom designet befinder sig i en anden produktkategori. Det kan konkluderes, at 
Royals logo ikke er en nødvendighed for at fremme brandingen. Den blev fremmet ved, at brugerne 
benyttede bordet flittigt, og blev ved med at købe øl. Dog skulle den kølende effekt i bordet have 
været mere fremtrædende. På trods af at der var brugere, der fandt ud af, at deres øl forblev kolde, 
skulle formålet have været tydeliggjort, således bordet blev brugt optimalt af alle.  
 
Yderligere kan det konkluderes, at skiltet ikke havde den store effekt på populariteten af bordet, da 
brugerne alligevel benyttede sig af bordet udvidende om skiltet. Skiltet havde dermed ikke en 
afgørende effekt på, om bordet blev brugt.  
 
Det kan konkluderes at Schechners teori omkring transformation gør sig gældende i pågældende 
case, i forbindelse med både designet og brugerne, der begge er betragtet som performere. Teorien, 
som oprindeligt er udformet til teater, har dermed været mulig at overføre på vores case. Teorien 
har bidraget til at udforme analysen og undersøgelsen, for på den måde at gøre klart hvad der skete 
med brugerne og bordet under afviklingen. Den har yderligere bidraget med en forståelse af vores 
eget produkt som en performance og ikke blot et gademøbel. Det kan konkluderes, at Schechners 
teori om transformationens tre faser gjorde sig gældende. Både bordet og brugerne gik gennem en 
transformation ved brugen af bordet. Ydermere kan det konkluderes, at der er tale om Turners 
“kulturel performance”, samt limens tre faser ved afviklingen. 
 
Vi har taget udgangspunkt i Baumans teori om det etiske og æstetiske fællesskab, og det er tydeligt, 
at begge former for fællesskab er til stede under afviklingen i Fælledparken. Dette kan konkluderes, 
da bordet fungerer som et samlingspunkt for venner og bekendte, da der bliver skabt et rum rundt 
om bordet. Interaktionen kommer til udtryk ved at venner såvel som fremmede, opsøger hinanden. 
Der opstår et socialt samspil, hvor de påvirker hinanden gennem fælles sprog og gestus. Produktet 
blev ikke testet på en festival, men i Fælledparken, og derfor er det svært at sige, om resultaterne af 
analysen er repræsentative. Vi har dog en formodning om, at det havde forløbet anderledes på en 
festival, hvor gæsterne ofte er mere berusede, og ikke har lige så mange hæmninger som til 1. maj i 
Fælledparken. Psykisk er der ikke samme distance til Fælledparken, som der er til UHØRT 
Festivalen, som foregår på Refshaleøen, da parken er vante omgivelser, og ikke et sted hvor man 
kommer væk fra det daglige felt. 
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